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The study for design process for driving SMEs’ 
entrepreneurs: a case study of Bangkok entrepreneurs 
aims to highlight the importance of design process 
in order to drive a successful business for SMEs’ 
entrepreneurs. This research studies the process of all 
activities that relates to design process in the interest 
of contributing the knowledge for entrepreneurs and 
researchers.
In this research, the data is collected by 
literature reviews, interviews, and questionnaires. 
The results from this study show that most Bangkok 
entrepreneurs focus on design process only as a styling 
in order to draw attention to an appearance of the 
products. Moreover, design process is recognized and 
used by the entrepreneurs as an add-on co-strategy, 
but not as a structure lead strategy for the company. 
In fact, to utilize the design process for its maximum 
benefit, entrepreneurs must incorporate the design 
process at the level of a business strategy structure. 
Therefore, this research studies further the reason why 
SMEs’ entrepreneurs do not use the design process 
at the level of business strategy structure. It can be 
summarized that if the entrepreneurs lack of these 
three factors: design knowledge, design interest and 
design experience, it will affect the design activities 
at the business structure level. As a result, this study 
suggests that building knowledge and creating design 
experience directly to entrepreneurs and management 
teams play a key role in developing a design strategy 
at the structure level.







































อีกหนึ่งกลยุทธ์เพื่อการขับเคลื่อนธุรกิจ (Brown, 2008; 
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ปฏิรูปเศรษฐกิจในทุกกลุ่มอุตสาหกรรมของไทย รวมไปถึง
กลุ่มเศรษฐกิจกระแสใหม่ (New Economy) ซึ่งประกอบ
ไปด้วย เศรษฐกิจ ดิจิทัล (Digital Economy) เศรษฐกิจ
ฐานชีวภาพ (Bio Economy) และเศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์






แบบตามทฤษฎี “The design Ladder“ ซึ่งนำาเสนอข้อมูล
ผ่านรูปแบบแผนภมูขิัน้บนัไดซึง่รปูแบบทัง้หมดนัน้สามารถ
จำาแนกออกได้เป็น 4 ระดับขั้นได้แก่ 
ขั้นที่ 1 : No design : การไม่ใช้การออกแบบเพื่อ
ประโยชน์ด้านใดเลย หรือใช้น้อยมาก
ขั้นที่ 2 : Design as styling : การออกแบบเพื่อรูป
ลักษณ์และเพื่อการสร้างความน่าสนใจ
ขั้นที่ 3 : Design as a Process : การใช้การ
ออกแบบเพื่อกระบวนการพัฒนาสินค้าหรือบริการใหม่












































1. แนวคิดเรื่องการคิดเชิงนักออกแบบ (Design Thinking)
ของ Tim Brown ในปี 2009 ซึ่งเป็นแนวคิดยุคแรกเริ่มของ
การผสานการคิดเชิงออกแบบกับการขับเคลื่อนธุรกิจ โดย
แก่นของแนวคิดนี้คือการให้ความสำาคัญกับการคิดอย่างนัก





บริการเพื่อนำาเสนอมิติใหม่ของการรับรู ้ให้แก่ผู ้บริโภค 
(Leavy, 2010; Verganti, 2009) 3. แนวคดิของ Lean ด้วย




(Ries, 2011) และ 4. แนวคิดของการใช้กระบวนการคิด
และมองอย่างนกัออกแบบเพือ่สร้างความใส่ใจและสนใจต่อ
ผูบ้ริโภคอย่างลกึซึง้ในกระบวนการพฒันาสนิค้าและบรกิาร 





















ดำาเนินการในการประชุม เพื่อทำาการแนะนำา จัดแจง จับ
























อย่างดี ดั่งที่การวิจัยของ   Design Council ได้ระบุไว้ตอน
หนึ่งว่าการออกแบบเพื่อการขับเคลื่อนธุรกิจจะประสบผล
สำาเรจ็ได้นัน้จะต้องได้รบัการสนบัสนนุจากองค์กร (Design 
is most powerful when culturally embedded) หรือ
กล่าวคือกระบวนการออกแบบใดๆก็ตามจะต้องได้รับการ
สนับสนุนและสอดคล้องกับรูปแบบของวัฒนธรรมขององค์
กรนั้นๆ โดยเฉพาะการยอมรับจากผู้อาวุโสในองค์กร เช่น 
หัวหน้าระดับสูง ของฝ่ายบริหาร (Senior management) 
หรือในระดับ Chief Executive Officer (CEO) ซึ่งกลุ่ม
ผู้นำาเหล่านี้ควรมีลักษณะของผู้นำาที่เหมาะสมกับการนำา
กระบวนการออกแบบเพ่ือการขับเคลื่อนธุรกิจโดย Steve 
jobs และ Richard Branson นั้นคือตัวอย่างท่ีชัดเจน
ของผู้นำาองค์กรที่มีความรู้ ความเข้าใจและมองเห็นความ
สำาคัญของกระบวนการออกแบบเพื่อการขับเคลื่อนธุรกิจ 
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จากสี่กลุ่มอุตสาหกรรมได้แก่ 1. กลุ่มธุรกิจด้านการบริการ
และการท่องเที่ยว 2. กลุ่มธุรกิจด้านอาหารและเครื่องดื่ม 

















ของ GDP ภายนอกภาคการเกษตรของไทย ซึ่งประกอบไป







ออกแบบเพื่อขับเคลื่อนธุรกิจไปสู่ความยั่งยืน  2. ทุกบริษัท
จะต้องเป็นบริษทัท่ีอยูใ่นกระแสนยิมของสงัคมโดยยนืยนัได้
จากความสนใจจากสื่อต่างๆเช่น สื่อโทรทัศน์ สื่อนิตยสาร 
และ สือ่ออนไลน์ต่างๆ  3. ทกุบรษิทัต้องมกีารทำาการตลาด
ทั้งในรูปแบบออนไลน์และออฟไลน์ เพื่อความสอดคล้อง
กับรูปแบบของธุรกิจในปัจจุบัน  และ4. ทุกบริษัทจะต้องมี
ความเกีย่วข้องกบัการออกแบบอย่างน้อยในลกัษณะของการ








ของธุรกิจ โดยเมื่อเทียบกับทฤษฎี “The design Ladder“ 
จะพบว่ากลุ่มตัวอย่างโดยมากใช้การออกแบบในระดับขั้น
ที่ 2 หรือเรียกว่าการออกแบบเพื่อรูปลักษณ์ (Design as 
a styling ) ซึ่งเป็นการใช้การออกแบบในลักษณะเพิ่มเติม 
หรือคู่ขนาน (Add- on)
สาเหตสุำาคญัทีท่ำาให้ผูป้ระกอบการโดยมากจากกรณี































148    วารสารวิชาการนวัตกรรมสื่อสารสังคม
วิจัยคร้ังน้ีจะแบ่งโดยยึดหลักของ “The design Ladder“ 






































ที่มา: สร้างสรรค์โดยผู้วิจัย โดยประยุกค์จาก Design Ladder (Centre, 2011)




การจัดจ้างนักออกแบบ จากนกัออกแบบอสิระ (Freelance) 
ไปสู่ที่ปรึกษาด้านการออกแบบ (Design Consultant) เพื่อ
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